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ABSTRAK 
Indonesia merupakan negara komonnitas muslim terbesar di dunia. Sebagai negara 
berkembang Indonesia membutuhkan penggerak ekonomi untuk mendorong pertumbuhan. 
Produk-produk agribisnis yang dikemas dalam konsep makanan halal menjadi salah satu potensi 
besar untuk dikembangkan sebagai penggerak ekonomi yang kuat. Tujuan Jangka panjang dari 
penelitian ini adalah untuk menginvestigasi secara konseptual prediktor-prediktor yang 
berhubungan dengan niat beli Produk halal bagi konsumen non muslim pada kalangan millennial. 
Tujuan jangka pendek dari penelitian ini adalah untuk menginvestigasi pengaruh laten variable 
sikap, Subjective norm dan perceived behavioural controls terhadap penerimaan produk halal 
pada konsumen non muslim pada kalangan millennial. Hasil penelitian niat Produk Halal pada 
Konsumen Non-Muslim Generasi Millenial  di Kota Medan adalah Persepsi sikap berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli produk makanan halal. Persepsi norma subjektif berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli produk makanan halal dan Persepsi niat beli produk berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli produk makanan halal  
Kata kunci: Niat, konsumen, non muslim, Halal
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Penelitian ini diberlatar-belakangi 
pada posisi Indonesia sebagai negara 
berkembang dengan mayoritas muslim. 
Sebagai Negara berkembang, Indonesia 
membutuhkan pembangunan ekonomi 
yang akan mendorong pertumbuhan 
ekonomi. Produk-produk agribisnis yang 
dikemas dalam label halal dapat 
mempunyai kekuatan tersendiri. Bisnis 
produk halal merupakan bisnis yang 
mempunyai prospek cerah di Indonesia. 
Indonesia telah menetapkan dasar 
hukum halal pada Undang-undang tahun 
2014 tentang jaminan produk halal. Produk 
makanan halal tidak lagi menjadi industri 
yang hanya sesuai dengan tuntutan agama 
tetapi menjadi kekuatan ekonomi yang 
potensial. Makanan Halal menjadi sumber 
makanan sehat dan aman yang tersedia di 
pasar. Selain konsumen muslim, panganan 
halal juga dapat dikonsumsi oleh 
konsumen non-muslim. Penelitian Golnaz 
et al., (2012); Haque et al., (2015);Mathew, 
(2014); dan Haque et al. (2015), 
berkesimpulan bahwa penduduk non 
muslim telah memiliki respon positif 
terhadap produk makanan halal. Produk 
halal yang diterima terkait dengan produk 
yang baik kesehatan, keamanan pangan, 
kebersihan dan kualitas makanan. Gurnet 
(2006) menyatakan Logo halal bagi 
masyarakat non muslim berhubungan 
dengan citra kualitas. Kota medan 
merupakan salah satu kota yang penduduk 
non muslimnya banyak dibandingkan 
dengan kota-kota lainnya (36 persen dari 
populasi di kota medan adalah penduduk 
non muslim). Namun demikian menurut 
Ermawati (2010) jumlah permintaan untuk 
produk halal belum tentu searah dengan 
jumlah penganut agama Islam. Penelitian 
ini didesain untuk dapat mengidentifikasi 
faktor yang mempengaruhi perilaku 
berdasarkan niat beli produk pangan halal 
pada konsumen non-muslim Kota medan. 
Generasi milenial adalah generasi 
yang menentukan masa depan dan wajah 
bisnis global. Populasi generasi milenial di 
dunia saat ini diperkirakan mencapai 2 
miliar jiwa. Sebanyak 86 persen tinggal di 
negara berkembang dan diperkirakan 
bakal menguasai 50 persen dari total 
angkatan kerja pada 2020. 
Penelitian ini penting untuk 
dilaksanakan karena hasil penelitian ini 
dapat membantu para akademisi dan 
produsen industry makanan dalam 
memahami niat beli dari konsumen non 
muslim melalui konsep produk makanan 
halal. Selain itu, temuan dari penelitian 
dapat digunakan oleh produsen makanan 
halal untuk melayani konsumen dengan 
cara yang lebih baik sehingga terjadi 
maximalisasi profit dengan perencanaan 
kampanye pemasaran yang lebih baik 
dapat dilakukan. Selain itu penelitian ini 
sangat penting mengingat masih sedikit 
peneliti yang melakukan penelitian niat beli 
produk makanan halal pada konsumen 
non-muslim, dengan adanya penelitian ini 
maka pengembangannya dapat 
dikembangkan pada negara-negara non 
muslim lainnya. 
Permintaan pada produk makanan 
halal sangat dipengaruhi oleh perilaku 
konsumennya. Secara teori, Perilaku 
merupakan resultan dari niat (Ajzen, 
2001.). Pada penelitian ini, model yang 
dikembangkan didasarkan pada Theory of 
Planned Behaviour (TPB) terdapat 
hubungan sikap, norma subjektif dan 
control perilaku yang dirasakan dalam 
menentukan niat. Secara detail setiap 
variable akan didefenisikan pada bagian 
selanjutnya. Tujuan penelitian ini adalah 
menginvestigasi variable sikap, variable 
norma subjektif dan control perilaku yang 
dirasakan terhadap niat membeli produk 




Untuk mencapai tujuan, penelitian ini 
terutama berfokus pada data primer yang 
dikumpulkan oleh kuesioner tertutup 
berstruktur. Semua item dalam kuesioner 
terutama difokuskan pada pemahaman 
sikap non-Muslim, norma subyektif dan 
kontrol perilaku yang dirasakan terhadap 
niat mereka untuk membeli produk 
makanan halal. Kuesioner memiliki dua 
bagian utama termasuk demografi dan 
perilaku. Dalam bagian perilaku, item 
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kuesioner telah diadaptasi dari Karim et al 
(2011), Salman dan Siddiqui (2011) dan 
Shaharudin dkk (2010). Hal ini untuk 
memastikan konstruk, isi dan validitas dari 
alat ukur dapat digunakan untuk penelitian 
ini. Data telah dikumpulkan dari konsumen 
millennial non-Muslim di Kota Medan. 
Responden dari penelitian ini dipilih secara 
acak untuk menghindari bias peneliti. Para 
responden diberitahu untuk memilih nomor 
pada skala 1 "sangat tidak setuju" hingga 5 
"sangat setuju" untuk mengungkapkan 
sejauh mana mereka setuju dengan 
pernyataan yang dimasukkan dalam 
kuesioner. Kuesioner awalnya ditulis dalam 
bahasa Inggris, dan kemudian 
diterjemahkan ke Bahasa Indonesia. 
Sebanyak 200 kuesioner telah 
didistribusikan ke sampel yang dipilih dari 
konsumen non-Muslim millennial di Kota 
Medan. Responden yang ditargetkan 
adalah generasi millennial lahir diantara 
tahun 1981 sampai dengan tahun 2000. 
Selanjutnya, alpha Cronbach digunakan 
untuk memeriksa keandalan data (Hair et 
al., 2010). Sesuai dengan hasil keandalan 
dari alfa Cronbach, dapat dilihat bahwa 
skala di mana keandalannya adalah dari 
0,743 hingga 0,890. Oleh karena itu, aman 
untuk mengatakan bahwa hasilnya telah 
mencapai keandalan yang dapat diterima. 
Ini cukup dan dianggap cukup untuk 
melakukan analisis lebih lanjut untuk 
penelitian ini. Akhirnya, untuk mencapai 
tujuan penelitian, pemodelan persamaan 
struktural (SEM) telah digunakan untuk 
mengidentifikasi hubungan struktural 
antara konstruk dan digunakan untuk 
menguji hipotesis;  
 
Hasil dan Pembahasan, 
Uji Instrumen Penelitian 
1. Analisis Data 
2. Assesmen Model Pengukuran Outer 
Model (Measurement Model)  
Outer Model merupakan model 
pengukuran untuk menilai 
validitas,parameter model pengukuran 
(validitas konvergen, validitas diskriminan, 
composite reliability dan cronbach’s alpha) 
termasuk nilai R2sebagai 
parameterketepatan model prediksi 
(Jogiyanto dan Abdillah, 2009:57). Gambar 
1. menyajikan model penelitian. Model 















Gambar 1. Outer Model SEM 
 
3.1 Validitas Konvergensi 
Pada model telah dilakukan Validitas 
konvergensi yang diujia pada level 
indikator dan peubah laten. Validitas 
konvergensi pada level indikator dsebut 
dengan reliabilitas (item) indikator (item 
reliability). Hasil uji  Validitas konvergensi 
telah mencukupim, dimana pembenaran 
suatu indikator ke peubah latennya minimal 
0.7 (Fornel dalam Santosa, 2018). Seluruh 
Item berada pada range 0.724 hingga 0.96. 
Hasil perhitungan loading disajikan pada 
tabel 1. 
Selain uji Validitas konvergensi pada level 
item, juga telah dilakukan validitas 
konvergensi pada level peubah laten yang 
disebut dengan reabilitas komposit dengan 
menggunakan Conbach’s Alpa dengan 
nilai minimum adalah 0.7 (George and 
Mallery, 2003). Berdasarkan peneltian 
dapat disimpulkan bahwa seluruh peubah 
laten memenuhi persyaratan reabilitas 
komposit. Hal ini didasarkan seluruh 
Conbach’s Alpa berada diantara 0.83 
hingga 0.94. hasil perhitungan Conbach’s 
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3.2 Validitas Diskriminan 
Validitas diskriman diuji pada level 
indikator dan peubah laten. Pada level 
indikator, menurut Santoso (2018), 
menyatakan bahwa tidak ada indikator 
yang memberikan loading ke peubah laten 
yang lain lebih tinggi dibanding peubah 
laten yang seharusnya. Uji ini sering  
 
 
disebut dengan uji cross loading. 
Berdasarkan uji Cross loading, maka dapat 
diambil kesimpulan bahwa seluruh loading 
indikator ke peubah laten yang 
bersesuaian bernilai paling tinggi dibanding 
dengan loading faktor ke peubah laten 
lainnya. Hasil pengujian cross loading 
disajikan pada tabel 2. 
 
 














KP-01 0.772 0.461 0.452 0.402 0.581 0.453 
KP-02 0.86 0.504 0.551 0.485 0.687 0.51 
KP-03 0.761 0.497 0.508 0.443 0.417 0.482 
KP-04 0.799 0.531 0.609 0.553 0.629 0.577 
KP-05 0.724 0.438 0.418 0.445 0.432 0.388 
KP-06 0.864 0.514 0.539 0.449 0.562 0.544 
NB-01 0.639 0.941 0.908 0.797 0.682 0.791 
NB-02 0.521 0.948 0.863 0.855 0.559 0.772 
NB-03 0.599 0.96 0.877 0.89 0.625 0.834 
NP-01 0.664 0.616 0.657 0.56 0.879 0.601 
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NP-02 0.649 0.596 0.603 0.513 0.941 0.59 
NP-03 0.582 0.573 0.564 0.512 0.911 0.499 
NS-01 0.608 0.88 0.96 0.819 0.629 0.776 
NS-02 0.595 0.866 0.922 0.757 0.618 0.857 
NS-03 0.512 0.802 0.875 0.721 0.568 0.673 
NS-04 0.656 0.855 0.906 0.807 0.636 0.711 
PP-01 0.536 0.867 0.831 0.935 0.59 0.74 
PP-02 0.548 0.786 0.738 0.921 0.484 0.715 
SK-01 0.603 0.736 0.74 0.642 0.643 0.859 
SK-02 0.533 0.769 0.716 0.731 0.594 0.936 
SK-03 0.615 0.781 0.794 0.726 0.523 0.942 
SK-04 0.531 0.8 0.774 0.774 0.522 0.929 
 
Validitas diskriman diuji pada peubah laten 
dengan melihat nilai dari Forner Larcker. 
Berdasarkan Uji yang dilakukan maka 
dapat disimpulkan bahwa setiap  Variabel 
yang dihubungkan mempunyai hubungan 
tertinggi dari variabel-variabel lain. Hasil 
pengujian Validitas diskriminan pada 
peubah laten disajikan pada tabel 3. 
 















Kesadaran Produk 0.798 0 0 0 0 0 
Niat Beli 0.617 0.95 0 0 0 0 
Norma Subjektif 0.648 0.929 0.916 0 0 0 
Perilaku Pembelian 0.584 0.893 0.848 0.928 0 0 
Persepsi Kontrol 
Perilaku 0.695 0.655 0.669 0.581 0.911 0 
Sikap 0.621 0.842 0.825 0.784 0.62 0.917 
 
4.1  Assesmen Model Struktural (Inner 
Model)  
Pengujian inner model atau model 
struktural dilakukan untuk melihat 
hubungan antara konstruk, nilai signifikansi 
dan R-square dari model penelitian. Model 
struktural dievaluasi dengan menggunakan 
R-square untuk konstruk dependen uji t 
serta signifikansi dari koefisien parameter 
jalur struktural. Dalam menilai model 
struktural dengan PLS dimulai dengan 
melihat R-square untuk setiap variabel 
laten dependen. 
Berdasarkan hasil pengujian R-
square(tabel 4), menunjukkan bahwa nilai 
R-square variabel niat beli adalah sebesar 
0.88 yang artinya 88% variabel niat beli  
dapat dijelaskan oleh Kesadaran Produk, 
Norma Subjektif, Persepsi 
Kontrol Perilaku, dan Sikap. 
Sisanya 22% dipengaruhi oleh variabel lain 
diluar yang diteliti.  
Nilai R-square untuk variabel kinerja 
karyawan adalah sebesar 0.799. Hal ini 
berarti bahwa 80% variabel perilaku 
pembelian dijelaskan oleh niat beli dan 
kesadaran produk. Sedangkan 20% 
dipengaruhi oleh variabel lain diluar yang 
diteliti. 
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 R Square R Square Adjus... 
Niat Beli 0.882 0.877 
Perilaku Pemb... 0.799 0.795 
 
4.2 Uji Hipotesis 
Setelah dilakukan pengujian 
validitas dan reliabilitas, selanjutnya 
dilakukan pengujian hipotesis untuk 
mengetahui apakah seluruh hipotesis yang 
diajukan dapat diterima atau tidak. 




memberikan informasi yang sangat 
berguna mengenai hubungan antara 
variabel-variabel penelitian. Dasar yang 
digunakan dalam menguji hipotesis adalah 




Kesimpulan dan Saran 
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang 
telah diuraikan, bahwa persepsi konsumen 
berpengaruh terhadap niat beli produk 
makanan halal di kota medan, pernyataan 
ini didukung oleh hasil penelitian sebagai 
berikut:  
1. Persepsi sikap berpengaruh signifikan 
terhadap niat beli produk makanan halal. 
Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 
kesadaran seseorang terhadap sikap maka 
semakin tinggi pula persepsi mereka 
terhadap makanan halal. persepsi 
terhadap makanan halal dapat ditingkatkan 
dengan meningkatkan kesadaran 
seseorang terhadap sikap sehingga 
semakin tinggi pula minatnya dalam 
membeli produk makanan makanan.  
2. Persepsi norma subjektif berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli produk 
makanan halal. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin tinggi kesadaran 
normasubjektif seseorang terhadap 
keinginan makanan yang dikonsumsinya 
maka semakin tinggi pula persepsi mereka 
terhadap produk makanan halal sehingga 
semakin tinggi pula minatnya dalam 
membeli produk makanan halal.  
3. Persepsi niat beli produk berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli produk 
makanan halal. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin tinggi kesadaran 
seseorang terhadap niat membeli 
makanan halal yang dikonsumsinya maka 
semakin tinggi persepsinya terhadap 
makanan halal sehingga semakin tinggi 
pula minatnya dalam membeli makanan 
halal.  
  




P Values Kesimpulan 
H01-a 
Kesadaran Produk -> 
Perilaku Pembelian 
0.842 0.400 Ditolak 
H01-b 
Kesadaran Produk -> Niat 
Beli 
0.515 0.607 Ditolak 
H02 Sikap -> Niat Beli 2.327 0.020 Diterima 
H03 
Norma Subjektif -> Niat 
Beli 
7.185 0.000 Diterima 
H04 
Persepsi Kontrol Perilaku 
-> Niat Beli 
0.603 0.547 Ditolak 
H05 
Niat Beli -> Perilaku 
Pembelian 
14.579 0.000 Diterima 
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